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Wprowadzenie

W ciggu ostatnich dwudziestu lat ekonomisci, a zwlaszcza naukowcy zajmujacy sie
marketingiem, stopniowo redukowali luke pomigdzy bogactwem publikacji dotyczacych
rynkéw produktéw materialnych i ich niedostatkiem w odniesieniu do ustug. Okazuje
si¢ jednak, Ze teoria ciggle nie nadaza za dynamicznymi zmianami praktyki, polegaja-
cymi na wlgczaniu si¢ przedsigbiorstw ustugowych w procesy globalizacji'. Obserwa-
cja wspolczesnych rynkéw daje wiele przyktadéw internacjonalizacji ustugodawcéw?,
tymczasem stosunkowo niewiele miejsca w pismiennictwie naukowym poswieca sie
miedzynarodowemu marketingowi ustug, gdy problematyka miedzynarodowej dzia-
lalnosci przedsigbiorstw produkcyjnych jest szeroko poruszana.

Migdzynarodowy marketing ustug w pi$miennictwie fachowym

Nieznana mi jest zadna publikacja zwarta poswiecona migdzynarodowemu marke-
tingowi ustug. W ksigzkach traktujacych o miedzynarodowych strategiach marketingo-
wych czy tez miedzynarodowym (globalnym) konkurowaniu ustugom nie po$wieca sie
odrebnych czesci, ktére analizowatyby specyficzne aspekty strategii wynikajagce z cech
produktu ustugowego. Fragmenty dotyczace firm ustugowych traktowane sa z reguly
jak analiza przypadku nie odbiegajacego w swej istocie od przypadku przedsigbiorstwa
produkujacego rzeczy. W najlepszym razie wspomina si¢ jedynie o ustugach dodatko-
wych wspierajgcych sprzedaz podstawowych produktéw materialnych®. Nieco lepiej
sytuacja przedstawia si¢ jesli chodzi o artykuly w periodykach naukowych, jednak
i tu wigkszo$¢ publikacji na temat marketingu miedzynarodowego dotyczy handlu
produktami majacymi postaé rzeczy.

Aby zilustrowa¢ przedstawiony wyzej poglad postuze sie wynikami badania 31
najwazniejszych migdzynarodowych czasopism naukowych o tematyce z zakresu mar-
ketingu i biznesu migdzynarodowego przeprowadzonego przez G. Knighta®. Badanie
objelo okres 19 lat (1980-1998). Analiza zawarto$ci czasopism wykazala, ze w ciggu tego
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okresu na ich famach ukazaly si¢ 124 artykuly na temat migdzynarodowego marketingu
ustug, co daje $rednio okolo 6,5 publikacji rocznie. Nie jest to wiele, zwazywszy na role
ustug we wspodlczesnej gospodarce. Dodac nalezy, ze wiele artykuléw nie stanowilo préb
opracowania ogolnych teoretycznych zrgbéw miedzynarodowego marketingu ustug.
Byty to jedynie opisy pojedynczych przypadkéw branz lub przedsiebiorstw ustugowych.
Najwiecej zainteresowania okazano ustugom handlu detalicznego, ustugom finanso-
wym oraz ustugom z zakresu turystyki i rozrywki. Niemniej 40 publikacji dotyczylo
przynajmniej trzech branz réwnoczeénie lub tez opisywalo sytuacje w ustugach w ogéle
(por. tab. 1).

Tabela 1. Liczba artykuléw na temat miedzynarodowego marketingu ustug
opublikowanych w wiodacych §wiatowych czasopismach naukowych

w latach 1980-1998

Lp. | Tytul czasopisma Liczba publikacji
1. | Service Industries Journal 38
2. | Journal of International Business Studies 13 |
3. | European Journal of Marketing 12
4. | Journal of Services Marketing 10
5. | Columbia Journal of World Business/Journal of World Business 9 j
6. | Management International Review 8
7. | International Journal of Service Industry Management 6
8. | Journal of International Marketing 5
9. | International Marketing Review 5

10. | Advances in International Marketing 4

11. | Journal of Business Research 3

12. | Harvard Business Review 2

13. | Journal of Business and Industrial Marketing 2

14. | Journal of Retailing 2

15. | Industrial Marketing Management 1

16. | International Journal of Research in Marketing 1

17. | International Journal of Retailing 1

18. | Journal of Marketing 1

19. | (Scandinavian) International Business Review 1

Zrédlo: G. Knight, International Services Marketing: Review of Research 1980-1998, ,Journal of Services Marketing”
1999, Vol. 13 No 4/5, 5. 351,
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Co najmniej jeden tekst na temat migdzynarodowego marketingu ustug zostat
w badanym okresie opublikowany w dziewietnastu spoérdd trzydziestu jeden przeana-
lizowanych czasopism (a zatem w dwunastu nie opublikowano zadnego opracowania
na wspomniany temat). Najwiecej artykutéw zamieszczono w ,,Service Industries Jou-
rnal”. Analiza materialu zgromadzonego przez G. Knighta pokazuje, ze jesli chodzi
ointensywno$¢ zainteresowania problemem w czasie, to najwieksza odnotowano w roku
1992 (21 opublikowanych pozycji) i w roku 1995 (29 opublikowanych pozycji). Trudno
dociec dlaczego w latach nastepnych 1996-1998 liczba artykuléw ulegta znacznemu
zmniejszeniu (do 5 w 1998 r.). Wyniki tego badania wskazuja, ze problematyka inter-
nacjonalizacji ustug nie stanowita priorytetowej tematyki badawczej dla przedstawicieli
nauk ekonomicznych w skali swiata. W 1990 r. M. Porter stwierdzit ,,[...] niewiele wia-
domo o migdzynarodowej konkurencyjnosci w ustugach [...]”. I chyba stwierdzenie
to nadal jest aktualne.

Przyktadem niedostrzegania specyfiki ustug s3 teorie internacjonalizacji przed-
siebiorstw, ktére milczaco zakladajg, ze przedsiebiorstwo to organizacja produkujgca
przedmioty materialne. Proby opracowania teoretycznych zrebéw koncepcji wchodzenia
przedsigbiorstw ustugowych na obce rynki, czyli strategii udost¢pniania ustug poza
krajem macierzystym, nie zakonczyly si¢ jak dotad przyjeciem powszechnie uznawanej
koncepcjit.

Trudno takze opierac teorie internacjonalizacji ustug na koncepcjach dotyczacych
ustug oferowanych na rynkach krajowych. Ustugi migdzynarodowe réznig si¢ bowiem
od tych ostatnich tym, ze:

- wymagajg jakiej$ formy przemieszczenia przez granicg
- wigzg sie z pewna formg kontaktu z kulturg innego kraju’.

Jak wykazaly badania, ustugi $wiadczone na rzecz poszczeg6lnych spoleczenstw

s3 bardzo silnie uwarunkowane kulturowo®,

Zmiany w gospodarce swiatowej a teorie internacjonalizacji
przedsiebiorstw

Mozna spotka¢ si¢ z pogladem, ze zmiany w gospodarce $wiatowej, jakich ostatnio je-
stesmy $wiadkami, redukujg przydatno$c tradycyjnych teorii internacjonalizacji, nie tyl-
ko w odniesieniu do ustug. Aby uzasadnic to przekonanie C.N. Axinn i P. Matthyssens
zidentyfikowali pie¢ podstawowych trendéw gospodarki §wiatowej zmieniajgcych istot-
nie §rodowisko funkcjonowania podmiotéw gospodarczych, a nastepnie skonfrontowali
je z tradycyjnymi teoriami internacjonalizacji przedsiebiorstw:

1. Ksztaltowanie si¢ gospodarki globalnej, wspieranej przez postgp techniczny w ko-
munikacji, transporcie i procesach produkcyjnych, a takze liberalizacj¢ rynkow.

Przejawami tego trendu sa fuzje przedsigbiorstw i przejecia firm w skali globalnej,
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globalne inwestycje i handel, globalne przeptywy finansowe i coraz bardziej inten-
sywna globalna konkurencja.

Rozwdj gospodarki ustugowej i umiedzynarodowienie przedsigbiorstw ustugo-
wych®. Trudno przeceni¢ znaczenie uslug we wspélczesnej gospodarce swiatowej
i éwiatowym handlu. Powszechnie wiadomo, ze gospodarki krajow zachodnich
sg zdominowane przez ustugi w tym sensie, ze branze ustugowe zatrudniajg znacznie
ponad 50% sity roboczej oraz tworzg wieksza czes¢ produktu narodowego brutto™.
Réwniez stabsze ekonomicznie kraje notujg wzrost roli ustug w swoich gospodar-
kach. Zjawiska te nie s3 wylacznie rezultatem rozwoju lokalnych rynkéw ustu-
gowych, ale przejawem widocznej globalizacji sektora. Swiatowy eksport ustug,
ktorego warto$¢ w 1990 r. szacowano na 749 408 mln USD, w roku 2003 zwigkszyl
sie do 1729132 mIn USD'". Nasilenie si¢ proceséw umiedzynarodowienia ustug
spowodowalo wiele czynnikéw. Do wiodacych zaliczy¢ nalezy: tworzenie si¢ i roz-
woj ugrupowan integracyjnych, postep techniczny, szczegdlnie w zakresie teleko-
munikacji, a takze redukowanie barier dla miedzynarodowego handlu ustugami
(Runda Urugwajska GATT ustanawiajgca GATS - General Agrement on Trade in
Services)'?,

Ksztaltowanie sie tzw. nowej gospodarki. Postep techniczny umozliwiajacy rozwdj
e-biznesu zmienia sposoby konkurowania na rynku i modyfikuje marketing mie-
dzynarodowy. Dzieki Internetowi nawet male przedsigbiorstwa majg bezposredni
dostep do zagranicznych rynkow. Z drugiej strony, nabywcy zyskali mozliwo$¢
wyboru dostawcédw z calego Swiata. Wiele przedsigbiorstw korzysta z tej okoliczno-
$ci, nawigzujgc relacje z odlegtymi geograficznie partnerami, ktérym powierzaja
realizacje pewnych proceséw czy potproduktéw (outsourcing). Internet pozwala
nie tylko na fatwe komunikowanie si¢ przedsigbiorstwa z zewnetrznymi podmiotami,
ale usprawnia funkcjonowanie firm dzieki utatwieniu proceséw dzielenia si¢ infor-
macjami miedzy jednostkami organizacyjnymi czy poszczegélnymi pracownikami
danej organizacji, a takze w ramach lancucha tworzenia wartoéci (np. tworzenie
wirtualnych zespolow).

Rozwoj rynkow wysokiej technologii i powigzanej z tym gospodarki wiedzy opartej
na sieciach podmiotow wspolpracujacych w skali globalnej. W gospodarce opartej
na wiedzy znaczenie zyskujg sieci globalnych dostawcow, klientéw, osrodkéw akade-
mickich i innych pomiotow zaangazowanych w tworzenie i uzytkowanie produktéw
wysokiej technologii. W sieci nawigzywane sg relacje, ktére zmieniajg tradycyjne
sposoby konkurowania. Specyficzng pozycje na tych rynkach zajmujg male i $rednie
przedsigbiorstwa innowacyjne, pozbawione jak dotad powszechnie akceptowanej
teorii internacjonalizacji dostosowanej do ich specyfiki.

Ksztaltowanie si¢ gospodarki warto$ci. Wspolczesne przedsigbiorstwa dzialaja pod
presja tworzenia wartosci dla klientéw oraz dla inwestoréw'®, W przypadku dzialal-
noéci na wielu rynkach, realizacja tych celéw staje sie trudna i wymaga zastosowania
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odpowiednich metod menedzerskich (na przyktad oceny inwestycji w zagraniczna

infrastrukture ustugows pod katem tworzenia wartosci)™.

Wedlug C.N. Axinn i P. Matthyssensa liczne tradycyjne teorie internacjonalizacji
(oparte badZ na ekonomii neoklasycznej, bagdZ na koncepcjach zachowan organiza-
cyjnych) nie uwzgledniajg warunkéw wspélczesnej gospodarki, ktéra charakteryzuja
wymienione tendencje, nie méwiac juz o tym, ze zawsze obarczone byly one licznymi
ograniczeniami, wynikajacymi z zalozen mobilnoéci zasobéw pomiedzy przedsiebior-
stwami, doskonalego transferu know-how pomiedzy centralg i zagranicznymi filiami
itd."”. Jako przyklad nieprzystawania tradycyjnych teorii do wspétczesnych warunkow
autorzy podajg jedno z zalozen tzw. teorii organizacji przemystowej, zgodnie z ktérym
funkcjonowanie za granicg jest bardziej kosztowne niz dziatania na rodzimym rynku'.
Ponadto na ogot tradycyjne teorie internacjonalizacji odnosza si¢ do zachowan prze-
mystowych korporacji transnarodowych, nie uwzgledniaja natomiast przedsiebiorstw
malych 7 ani zadnego typu firm ustugowych.

Na tym tle nieco bardziej uniwersalna wydaje si¢ eklektyczna teoria J.H. Dunninga,
analizujgca atrakcyjnos$¢ handlu migdzynarodowego w poréwnaniu z inwestowaniem
za granicg. Jej autor wskazuje na trzy grupy przewag przedsiebiorstwa: przewage whas-
nosci, przewage lokalizacji i przewage internalizacji, wynikajaca z redukcji ryzyka
dzieki stosowaniu tych wariantéw internacjonalizacji, ktére umozliwiaja stosunkowo
scislejsza kontrolg nad zagranicznymi operacjami. Dunning prébowat potaczy¢ elementy
kilku teorii i w ten spos6b zredukowa¢ ich niedostatki'®, jednak podobnie jak wczeéniej
opisane koncepcje i ta nie uwzglednia istotnych zmian w §rodowisku przedsigbiorstw'.
Nie ttumaczy réwniez, dlaczego dwie firmy tej samej branzy o identycznych przewagach
wlasnosci, lokalizacji i internalizacji wybieraja rézne sposoby wejscia na ten sam rynek
zagraniczny.

Konfrontacja opisanych trendéw z przedstawionymi teoriami prowadzi autoréw
do wniosku, ze proponowane koncepcje nie odzwierciedlajg sytuacji wspélczesnej gospo-
darki. I tak, w warunkach skokowego rozwoju handlu internetowego, trudno obroni¢ sad
o stopniowej, liniowej internacjonalizacji przedsigbiorstw, polegajacej na poczatkowym
rozwijaniu dziafalnosci w krajach blizszych kulturowo, aby nastgpnie skierowaé uwage
na rynki charakteryzujace sie wiekszym dystansem psychicznym. Innym fenomenem
niemozliwym do wyjaénienia na bazie tych teorii sa tzw. przedsigbiorstwa ,globalne
od poczatku” (ang. born global)®. Dla handlu prowadzonego za po$rednictwem Inter-
netu niewazne sg kryteria geograficzne i kulturowe w doborze rynkéw zbytu, dlatego,
jak twierdzg C.N. Axinn i P. Matthyssens, nie sprawdzaja si¢ teorie sugerujace stop-
niowy proces internacjonalizacji oparty na kryterium dystansu psychicznego. Ponadto
wigkszod$¢ omawianych teorii nie uwzglednia istnienia porozumien kooperacyjnych
tworzgcych sieci wspolpracujacych przedsigbiorstw. Poza nielicznymi ujgciami wszystkie
teorie przyjmujg punkt widzenia pojedynczego przedsigbiorstwa, a nie wspotpracujacej
grupy?®'. W warunkach rozwoju aliansow strategicznych tworzacych miedzynarodowe
tancuchy wartosci jest to istotny mankament.
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Wspomniani autorzy wymieniajg jeszcze wiele innych ulomnoéci tradycyjnych te-
orii umigdzynarodowienia przedsigbiorstw, takich jak wyizolowanie eksportu z innych
rodzajow dziatalnosci (absence of portfolio logic), przykladanie zbyt duzej wagi do zdo-
bywania wiedzy przez doswiadczenie*”, niedocenianie roli menedzeréw w podejmowa-
niu decyzji o internacjonalizacji firm i ich uzaleznienia od celéw wyznaczanych przez
inwestoréw, wyolbrzymianie celu efektywnosci ekonomicznej a pomijanie problematyki
tworzenia wartosci dla klienta i budowania takich aktywéw rynkowych, jak reputacja
czy relacje z klientami®, Uwazajg oni, ze Zadna z podjetych dotad préb nie zakonczyta
sie stworzeniem dynamicznego, odpowiadajgcego wspétczesnym warunkom modelu
internacjonalizacji przedsiebiorstwa?,

Wrydaje sie jednak, Ze zastugujacg na uwage grupe objasnien internacjonalizacji
przedsiebiorstw tworza koncepcje oparte na analizie zasobow przedsigbiorstw bazu-
jace na klasycznej teorii przedsigbiorstwa®. Teoria zasobowa uwaza przedsigbiorstwo,
a nie branze za zrédfo przewagi konkurencyjnej®. Przedsigbiorstwa dysponuja zréznico-
wanymi zasobami aktywéw i umiejetnosci o ograniczonej mobilnosci, ktére pragng jak
najefektywniej zastosowac. Zréznicowany zakres i rodzaj zasobdw bedacych w dyspozycji
przedsigbiorstwa decyduje wedlug reprezentantéw tego podejscia o tym, ze nie wszystkie
firmy danej branzy stosujg te same sposoby internacjonalizacji. Kazda z nich poszukuje
najlepszego zgrania (ang. fit) pomigdzy wlasnymi zasobami i zewnetrznymi uwarunko-
waniami. W przeciwienstwie do tradycyjnych teorii internacjonalizacji, sugerujacych
stosowanie rozwigzan ograniczajacych transakcyjne koszty umiedzynarodowienia,
teoria zasobowa traktuje wylaczng wlasnoé¢ zagranicznej filii jako najlepszy sposob
wejécia na rynek zagraniczny, umozliwiajacy sprawowanie petnej kontroli nad zagra-
nicznymi operacjami, dajgcy szanse ochrony specyficznych zasobéw przedsiebiorstwa.
Realizowany jest on jednak wéwczas, gdy pozwolg na to uwarunkowania wewnetrzne
(zasoby przedsigbiorstwa i jego cele strategiczne).

Wsrod uwarunkowan wynikajacych z zasobow 1. Ekeledo i K. Sivakumar wymie-
niajg szczegdlne umiejetnosci (sprawnos¢ menedzerska, wiedza pracownikéw), whasng
technologie, know-how (stanowigce cz¢é¢ wiedzy ukrytej) i doswiadczenie biznesowe?.
Badania amerykanskich przedsiebiorstw wykazaty, ze dysponowanie wtasna techno-
logia, duze doswiadczenie zdobyte w danym regionie i/lub branzy, znaczna wielkosé¢
przedsigbiorstwa, dostosowana do specyfiki aktywow kultura organizacyjna, doskonata
reputacja dotyczgca jakoéci produktu, sprawnoéci proceséw czy doskonatoéci zarzadza-
nia sktaniajg do wyboru takiego wariantu wejécia na obcy rynek, ktéry gwarantuje petng
kontrole operacji, mozliwg dzigki 100-procentowej wiasnosci przedsiewziecia. Z drugiej
strony, warianty polegajagce na podjeciu wspétpracy z zagranicznym partnerem wybierajg
przedsiebiorstwa pragngce uzupetnic braki wlasnych zasobow?.

Teoria zasobowa jest atrakcyjna jeszcze z jednego powodu. Moze ona przyczynic si¢
do wyjasnienia proceséw internacjonalizacji w sektorze ustug®.
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Klasyfikacja uslug z punktu widzenia mozliwosci
ich umiedzynarodowienia

Sektor ustug cechuje znaczna réznorodnos¢. Jest on sektorem rezydualnym, do kté-
rego przynaleza te wszystkie branze, ktére nie sg zaliczone do dwu pozostalych. Rézno-
rodnoé¢ branz ustugowych sprawia wiele klopotu tym przedstawicielom nauki, ktérzy
podejmujg proby opracowania teorii odnoszacych si¢ do wszystkich rodzajow dzialalno-
éci ustugowej. Rodza si¢ watpliwosci co do mozliwosci stworzenia takiej wspdlnej teorii.
W tej sytuacji proponowane sg klasyfikacje ustug umozliwiajgce uogélnienia dla grup
branz ustugowych, homogenicznych z danego punktu widzenia. Proponowane sg takze
klasyfikacje ulatwiajace analize umigdzynarodowienia ustug.

Najprostszym sposobem podziatu ustug byla zaproponowana przez M.K. Erramilli
klasyfikacja na ustugi twarde (ang. hard services) i ustugi migkkie ( ang. soft services)™.
Qile pierwsze nie wymagaja w ogole obecnosci eksportera na obcym rynku badz ta obec-
nos¢ jest bardzo ograniczona, o tyle drugie sa oparte na interakcjach pomigdzy ustugo-
dawcg i ustugobiorcg, co powoduje, ze obecno$¢ eksportera jest niezbedna. Wspomniany
autor uwaza, ze do ustug twardych stosujg si¢ tradycyjne teorie internacjonalizacji,
natomiast ustugi miekkie wymagajg nowego podejscia. Poglad ten podzielaja 1. Ekledo
i K. Sivakumar, ktérzy sugeruja, ze nowe teorie ustugowe potrzebne s jedynie dla tych
ustug, w ktérych procesu produkcji (§wiadczenia) nie sposéb oddzieli¢ od procesu
konsumpgji®.

Innym kryterium podziatu ustug, stosowanym do analizy ich umigdzynarodowie-
nia, jest forma przekraczania granic narodowych*. Jedng z klasyfikacji uwzgledniajaca
to kryterium jest podzial ustug na cztery nastepujace grupy:

1. Ustugi wymagajace osobistego kontaktu pomiedzy ustugobiorca i ustugodawca (ang.
contact-based services); Swiadczenie na rzecz zagranicznego ustugobiorcy wymaga
przekroczenia granic przez dostawce lub klienta (nauczanie jezykéw obcych przez
obcokrajowcdw, tzw. native speakers).

2. Uslugi, ktérych swiadczenie na odleglo$¢ umozliwiajg techniczne srodki komuni-
kowania pomigdzy ustugobiorcy i ustugodawcy (ang. vehicle based services), takie
jak radio, telewizja, Internet i inne (handel internetowy, teleshopping).

3. Uslugi, ktérych eksport wymaga zaangazowania za granicg aktywéw ustugobiorcy
(ang. asset-based services), a zatem ich §wiadczenie zwigzane jest z bezposrednimi
inwestycjami zagranicznymi (hotelarstwo, bankowosc).

4. Uslugi, ktére mozna zmaterializowa¢ (programy komputerowe na dyskietkach i CD)
lub ktérych obiektem sg przedmioty materialne (sprzet do naprawy) przekraczajgce
granice panstw (ang. object based services)®.

Wszystkie cechy tradycyjnie okreslane jako ustugowe, takie jak niematerialnosc, nie-
jednolito$é, nietrwatosc i nierozdzielnos¢ z osobg §wiadczacego w pelni charakteryzujg
pierwsza grupe ustug - kontaktowych. Ze wzgledu na to, ze wymagaja one konfrontacji
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stron, wykazujg si¢ najwyzszym stopniem wrazliwosci kulturowej. Dzialania marketin-
gowe podejmowane na ich rzecz powinny uwzglednia¢ te okolicznoé¢ i wynikajace z niej
ryzyko wystapienia szuméw komunikacyjnych. Opracowanie atrakcyjnej oferty dotycza-
cej tego rodzaju ustug uwzgledniaé musi konieczno$¢ przemieszczania sig ustugodawcow
i ustugobiorcow przez granice i wszelkie zwigzane z tym problemy (np. niemoznoé¢
elastycznego dostosowania podazy do popytu wobec ograniczen wizowych).

Rozwdj handlu migdzynarodowego ustugami drugiej grupy stat si¢ mozliwy dzigki
postepowi technicznemu, zwlaszcza w telekomunikacji. Rozwijaja si¢ branze, w ktérych
cato$¢ procesu ustugowego realizowana jest przy uzyciu technicznych $rodkéw komu-
nikowania sie z klientami. W innych dziedzinach w ten sposéb podejmowane sg tylko
wybrane czynnoéci. Chodzi tu o czynnosci zaplecza (ang. back office), wykonywane
bez udziatu nabywcy w miejscu i czasie niezaleznym od miejsca i czasu $§wiadczenia
ustugi podstawowej i udostepniane dzieki odpowiedniej infrastrukturze technicznej.
Duze przedsigbiorstwa ustugowe centralizujg operacje back office, poszukujac obnizki
kosztéw. Outsourcing czynnoéci zaplecza moze by¢ przejmowany przez odlegtych zle-
ceniobiorcow, takze zagranicznych. Takie kraje jak Irlandia, Holandia czy Indie staly
si¢ miegdzynarodowymi dostawcami ustug z zakresu obstugi reklamacji, ksiggowosci,
informatyki czy telemarketingu (w tym ostatnim przypadku chodzi o oustsourcing
ustugi podstawowej, a nie usiugi zaplecza).

Najwazniejsze bariery dla miedzynarodowego handlu ustugami omawianej grupy
wynikaja z ograniczonej dostgpnosci mediéw, stuzacych stronom do komunikowania
sie. Dostepno$¢ te zmniejszajg rozne formy licencjonowania przesytu danych czy ich za-
gluszania. Zwigkszanie atrakcyjnoéci oferty polega¢ moze na doskonaleniu technicznych
mozliwosci przesytania komunikatéw. Techniczna doskonaloé¢ komunikowania sie
nie niweluje jednak i w tym przypadku znaczenia czynnikéw kulturowych w tworze-
niu atrakcyjnej oferty. Swiadczenie ustug telemarketingowych na rzecz zagranicznego
przedsiebiorstwa wymaga dysponowania pracownikami biegle znajacymi jezyk swoich
klientow, a takze ich zwyczaje.

Podstawe $wiadczenia ustug trzeciego rodzaju stanowig fizyczne aktywa zlokalizo-
wane na terenie kraju goszczacego, zarzadzane lub w istotnym zakresie kontrolowane
przez zagraniczna centralg. Nastepuje w ten sposob stopniowy transfer umiejetnosci
z kraju inwestora do kraju goszczacego. Przebiega on w sposob ptynny, jesli umiejet-
noéci owe nie kolidujg z tradycjami kraju goszczacego. A zatem i w tym przypadku
mamy do czynienia z uwarunkowaniami kulturowymi. Doda¢ nalezy, ze wspomniane
umiejetnosci sg niekiedy transferowane ponad granicami, nawet bez przemieszczania
materialnych aktywoéw. Chodzi tu o pomysly biznesowe kopiowane w innych krajach
(restauracje narodowe). Brak koniecznosci przemieszczania przez granice 0sob §wiadcza-
cych ustugi lub ustugobiorcéw czy tez materialnych noénikéw ustug utatwia zarzgdzanie
podazg na rynkach eksportowych. Jest ona bardziej elastyczna niz w dwu wczesniej
opisywanych przypadkach ze wzgledu na to, ze ustugi sa §wiadczone w poblizu rynkéw
zbytu, w znacznej mierze przez personel pozyskany na lokalnym rynku.
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Postep techniczny umozliwil przeksztalcanie niektorych ustug kontaktowych w ustu-
gi zmaterializowane w przedmiotach. Przyktadami moga by¢ lekcje jezykéw obcych
nagrane na kasety wideo czy CD, koncerty utrwalone na elektronicznych noénikach
itd. Obrét tego rodzaju produktami przypomina handel przedmiotami materialnymi®.
Ta okoliczno$¢ nie zmienia faktu, ze strategie marketingowe dla tej grupy ustug takze
powinny by¢ uwarunkowane kulturowo oraz uwzglednia¢ fakt, ze ze wzgledu na brak
interakcji pomigdzy ustugodawca i ustugobiorcg produkt musi ,,broni¢ si¢ sam” na rynku
zagranicznym.

Poszukiwanie kryteriéw klasyfikujgcych ustugi i podejmowanie préb tworzenia od-
rebnych koncepcji dla poszczegdlnych grup to jeden ze sposobdw analizy sektora ustug.
Inne podejscie proponuje Ch. Grénroos. Neguje on zasadnos¢ klasyfikowania i odréz-
niania poszczegoélnych rodzajow ustug, sugerujagc rownoczesnie, ze nalezy w analizie
koncentrowa¢ uwage na tym, co ustugowe w ofertach wszystkich dostawcow (takze tych,
ktérzy do przedmiotéw materialnych dokladajg ustugi uzupetniajace), i na tej podstawie
tworzy¢ jedng koncepcje umigdzynarodowienia wszelkiej dzialalnosci ustugowej*.

Sposoby wejscia przedsigbiorstw ustugowych na rynki zagraniczne jako
strategie udostepniania ustug nabywcom

Wiréd opracowan dotyczacych ogotu ustug, a nie ich poszczegélnych branz na szcze-
goblna uwage zastuguja artykuly opisujace sposoby wejscia przedsigbiorstw ustugowych
na rynki zagraniczne. Do autoréw, ktérzy najwczesniej, bo juz na poczatku lat 90., zajeli
sie tym zagadnieniem nalezal M.K. Erramilli*. Wydaje si¢, ze rowniez w XXI stuleciu
w czasopismach naukowych zajmujgcych si¢ problematykg miedzynarodowg kwestia
teoretycznego ujecia problematyki metod wchodzenia przedsigbiorstw ustugowych
na rynki zagraniczne jest najczgéciej poruszanym tematem dotyczacym ushug.

Sposobem wejscia okregla si¢ instytucjonalne zorganizowanie obecnosci przedsie-
biorstwa na obcym rynku w ciggu pierwszych trzech do pigciu lat. Dobér metody wejscia
decyduje czgsto o powodzeniu lub porazce przedsigwzigcia, co sprawia, ze decyzje w tym
zakresie sg szczegdlnie istotne”.

Ch. Gronroos, autorytet w dziedzinie marketingu ustug, jak wielu innych autoréw
poszukuje koncepcji wyjasnienia proceséw umigdzynarodowienia firm ustugowych®.
Jego zdaniem, teorie sugerujace wystepowanie nastepujacych po sobie faz, od fazy
eksportu posredniego poprzez kolejne, charakteryzujace si¢ coraz wigkszym zaangazo-
waniem organizacji na rynku zagranicznym w miarg zyskiwania doswiadczenia i zaufa-
nia, nie nadajg si¢ do wytlumaczenia zachowan przedsigbiorstw ustugowych. Wejscie
na rynek zagraniczny oznacza dla firmy uslugowej konieczno$¢ natychmiastowego
rozwigzania wielu probleméw, ktérych unika eksporter produktéw materialnych sto-
sujacy koncepcje eksportu posredniego. Ustugodawca musi zna¢ upodobania i potrzeby
zagranicznych klientéw, stworzy¢ odpowiednia infrastrukture ustugowa, uksztattowaé
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kanaty dystrybucji, podja¢ dziatania promocyjne. Trudno tu méwié o wieloetapowosci
zagranicznego zaangazowania ustugodawcy, ktory jesli wkracza na obcy rynek, to robi
to ,,na catego™.

Ch. Gronroos zaproponowatl podstawowg klasyfikacje sposobéw wejscia ustugodaw-
céw na rynki zagraniczne, bazujac na koncepcji dwu form M.K. Erramilli ego i C.P. Rao,
ktorg uzupetnit, dodajac trzecig metode. Jej upowszechnienie w praktyce zawdzigczamy
rozwojowi technologii komunikacyjnej i informatycznej. Te podstawowe sposoby wejscia
przedsigbiorstw ustugowych na obce rynki to:

+ podazanie za obstugiwanymi juz klientami
« poszukiwanie nowych rynkéw zbytu
+ skorzystanie z rynkow elektronicznych.

Jak widac, podzial ten opiera si¢ na réznych kryteriach (dlatego moze nie by¢ roztacz-
ny). O ile bowiem w dwu pierwszych przypadkach chodzi o kryterium celu, to w ostat-
nim z nich kryterium wyréznienia stanowi metoda dotarcia do klientéw. W praktyce
przedsigbiorstwa stosujag kombinacje wymienionych sposobéw internacjonalizacji*.
Operacjonalizacja tych sposobéw internacjonalizacji moze polegaé na:

» eksporcie bezpoérednim (ang. direct export)

+ eksporcie systemowym (ang. systems export)

+ bezposrednim wejéciu na rynek zagraniczny (ang. direct entry)
+ posrednim wejéciu na rynek zagraniczny (ang. indirect entry)
+ marketingu elektronicznym (ang. electronic marketing).

Eksport bezposredni stosowany jest najczgéciej w kontaktach B2B i dotyczy ustug
konsultingowych, reparacyjnych. Ich §wiadczenie wymaga petnego zaangazowania ustu-
godawcy w proces ich przygotowania i realizacji, bez zadnych etapéw przejsciowych.

Okreslenie eksport systemowy oznacza wspdéidziatanie przynajmniej dwu firm
o komplementarnych ofertach. Wspéldziata¢ moga producent rzeczy materialnych
i przedsiebiorstwo oferujace ustugi uzupelniajace, zwiekszajace atrakcyjnosé podstawo-
wego produktu. Jako przejawy eksportu systemowego traktowane sg rowniez przypadki
podazania ustugodawcédw za klientami wezesniej obstugiwanymi na innych rynkach
(agencje reklamowe, banki, audytorzy). Wspotdziatanie takie jest, podobnie jak eksport
bezposredni, charakterystyczne przede wszystkim dla rynkéw instytucjonalnych.

Inne zaproponowane koncepcje odnosza sie w réwnej mierze do relacji B2C,
jak B2B. Bezpo$rednie wejécie na rynek zagraniczny polega na ustanowieniu na nim
placéwki $wiadczgcej ustugi danego typu. Nie ma tu mowy o etapie posrednim, polegaja-
cym na zorganizowaniu biura handlowego. Dziatalnoé¢ ustugowa musi by¢ realizowana
w pelni na nowym rynku, ktéry czgsto znacznie r6zni si¢ od rynkéw uprzednio obstu-
giwanych. Jedng z waznych barier, ktore trzeba pokonac, jest bariera jgzykowa. Poza
tworzeniem infrastruktury ustugowej we wlasnym zakresie mozna w tym przypadku
rozwazy¢ zakup lokalnego przedsigbiorstwa funkcjonujacego w danej branzy, co umozli-
wia skorzystanie z zasobéw wiedzy o miejscowym rynku i umiejetnoéci personelu. Innym
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wariantem ograniczajagcym konsekwencje braku dostatecznego rozeznania w sytuacji
rynkowej w nowym kraju jest utworzenie joint venture z lokalnym ustugodawca.

Posrednie wejécie na rynek zagraniczny oznacza, ze ustugi danego rodzaju $wiad-
czone s3 przez lokalnego partnera. Wykonuje on czynnoéci ustugowe na podstawie
umowy licencyjnej, w tym umowy franchisingowej zawartej z przedsigbiorstwem, kto-
re jest wlascicielem koncepcji produktu ustugowego, a takze znaku towarowego, pod
ktorym produkt jest sprzedawany. Inng forma wejsécia posredniego sg kontrakty mene-
dzerskie, czesto stosowane w hotelarstwie. Posrednia forma internacjonalizacji pozwala
taczy¢ atuty pomystu handlowego i umiejgtnosci menedzerskich patrona ze znajomoscia
lokalnego rynku, ktoérg dysponujg partnerzy. Uwazana jest za stosunkowo mafo ryzy-
kowng forme umig¢dzynarodowienia przedsigbiorstw ustugowych. Jej wada jest natomiast
ograniczenie kontroli nad faktycznymi ustugodawcami w poréwnaniu z wariantami
bezposrednimi inwestycji zagranicznych.

Pojeciem marketingu elektronicznego okresla si¢ rozszerzanie geograficznego
zasiegu dzialania przedsiebiorstw dzieki stosowaniu zaawansowanych technologii,
w tym przede wszystkim Internetu (ksiggarnie i inne sklepy internetowe, teleshopping
w telewizji satelitarnej). Stosujac takie media, przedsigbiorstwo musi sig liczy¢ z tym,
ze klienci beda pochodzi¢ z tych miejsc, w ktérych jest dostep do tychze mediéw. Handel
powadzony w ten spos6b wymaga wsparcia logistycznego na lokalnych rynkach ze strony
wyspecjalizowanych ustugodawcow *'.

Sposoby wejscia ustugodawcéw oferujgcych ustugi wymagajace kontaktu stron
na obce rynki byly tez przedmiotem zainteresowania 1. Ekeledo i K. Sivakumara, zwo-
lennikdw teorii zasobowej. Badali oni miedzy innymi zachowania przedsiebiorstw
ze wzgledu na cechy oferowanych przez nie produktéw. Autorzy ci dowodzili, Ze znajdu-
jace sie w podobnej sytuacji rynkowej firmy produkcyjne i ustugowe dokonuja réznych
wyboréw metod internacjonalizacji, co jest konsekwencjg wlasciwosci oferowanych
produktéw. Nierozdzielno$¢ produkgji i konsumpcji wielu ustug sktania przedsigbiorstwa
do umiedzynarodowienia w postaci bezposrednich inwestycji zagranicznych. Z uwagi
na to, ze podejmowanie dziatalnosci ustugowej wymaga na ogét angazowania mniejszego
kapitatu niz uruchamianie produkgji rzeczy, male przedsigbiorstwa ustugowe czg¢s-
ciej niz produkcyjne wybierajg inwestycje bezposrednie jako forme internacjonalizacji
dziatalnoéci. W przypadku ustug o rozproszonym popycie i wymagajacych licznej sieci
placéwek preferowanym sposobem internacjonalizacji jest faczenie inwestycji wlasnych
z licencjonowaniem lokalnych ustugodawcéw (na przyktad w formie franchisingu)*.

Potencjal globalizacyjny ustug a strategie marketingowe ustugodawcéw

Dyskusja na temat strategii marketingowych dla przedsiebiorstw ustugowych ope-
rujgcych na rynkach zagranicznych nie nabrala jak dotgd wigoru. Jak wspomniano,
poglady na ten temat wyrazane s3 w pismiennictwie sporadycznie. Ponadto s3 one
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zbiezne, co wynika z praktyki konfrontowania cech ustug ze znanymi koncepcjami
marketingowymi. Przyjmuje sie na przyklad, ze podobnie jak producenci rzeczy, przed-
siebiorstwa ustugowe moga zastosowac jedna z trzech kategorii strategii wyréznionych
z punktu widzenia geograficznego zasiegu dzialalnosci®. S nimi:

- strategia narodowa, nazywana tez lokalna ( ang. domestic)

- strategia wielonarodowa (ang. multi-domestic, multilocal)

- strategia transnarodowa ( ang. transnational), ktorej skrajng forma jest strategia

globalna.

Weryfikacji strategii pod katem jej transnarodowego charakteru mozna dokonac,
postugujac si¢ zaproponowanym przez G.S. Yipa* i uzupelnionym przez Ch.H. Love-
locka® zastawem kryteriow. Sa to:

» uczestnictwo w globalnym rynku

« tworzenie globalnych produktéw (ustug)

+ scentralizowana lokalizacja ustug uzupetniajacych, ktére zwigkszaja wartos$¢ pod-
stawowych swiadczen

+ stosowanie marketingu globalnego®.

Wedtug Ch.H. Lovelocka to, ze w wielu krajach pojawiajg si¢ placowki ustugowe
oznakowane tym samym logo marki, wcale nie oznacza, ze przedsigbiorstwo bedace
jej whascicielem stosuje strategie transnarodowsg. Na ogét mamy do czynienia ze zbiorem
odrebnych strategii narodowych. Nie wynika to wylacznie z braku umiejetnosci czy checi
kierownictwa przedsigbiorstwa (korporacji) opracowania takiej strategii. Chodzi o to,
ze nie wszystkie ustugi nadaja sie do zastosowania transnarodowego podejscia®®. Wedtug
wspomnianego autora réznym potencjalem globalizacyjnym charakteryzuja sie:

a) ustugi, ktorych fizycznym obiektem sg ludzie,

b) ustugi, ktérych fizycznym obiektem sg przed mioty materialne bedace w posiadaniu
klientow,

¢) ustugi oparte na informacji, polegajace na oddzialywaniu na ludzki intelekt lub tez
na niematerialne zasoby klientow.

Grupa (a) odpowiada tej kategorii, ktéra weze$niej nazwano ustugami kontaktowymi,
ze wszystkimi konsekwencjami dla mozliwosci $wiadczenia ich na rzecz zagranicznych
klientéw. Jesli chodzi o grupe (b), to lokalny charakter §wiadczenia zostal w pewnej
mierze ograniczony dzigki wprowadzeniu zdalnych ustug doradztwa i instruktazu
przekazywanych droga elektroniczna. Najwigcej mozliwosci umigdzynarodowienia daje,
wedlug Ch.H. Lovelocka, grupa (c), dzigki temu, Ze w tym przypadku warto$¢ powstaje
wskutek przetwarzania i przesylania informacji, co nie jest wspofczes$nie problemem,
a odleglosci nie graja tu Zadnej roli. Jedynym warunkiem korzystania z tych uslug
jest dysponowanie odpowiednim urzadzeniem odczytujacym informacje na rynku
docelowym ( np. bankomatem).

W procesie ksztaltowania strategii marketingowej niezbedne jest zatem przeprowa-
dzenie analizy branzy (grupy ustug) z punktu widzenia jej potencjatu globalizacyjnego.
Analiza taka powinna uwzgledni¢ czynniki rynkowe (popytowe), czynniki koszto-
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we, uwarunkowania techniczne, polityke rzadowa i uwarunkowania konkurencyjne®.
Znaczenie kazdego z tych czynnikéw dla poszczegolnych branz jest rézne. Czynniki
sprzyjajace globalizacji ustug przedstawia tabela 2.

Tabela 2. Czynniki zwi¢kszajace potencjat globalizacyjny grupy (branzy) ustug

Czynniki C i Polityka Uwarunkowa-
zynniki Uwarunkowa- rzagdowa .
rynlkawe kosztowe nia techniczne | (uwarunkowa- | ™ kon.kuren-
(popytowe) nia prawne) e

- podobne - korzysci skali - postep - przyjazna - duzy udziat
potrzeby - korzysci do$wiad- techniczny polityka han- |  eksportu
nabywcéw czenia w zakresie dlowa iimportu

- klienci global- | ~ efektywno$¢ zaopa-| telekomuni- | - kompatybilne| w obrotach
ni trzenia kacji standardy branzy

- globalneka- | - udogodnienia logi- | ~-komputeryza-| techniczne - obecno$é¢
naty dystrybu-| styczne cjairozw6j | - podobien- konkuren-
cji - réinice kosztowe programéw stwo regulacji|  téw zréz-

- mozliwoé¢ pomiedzy krajami komputero- marketingu nych krajow
powielania (z uwzglednieniem wych - istnienie - wzajemna
dziatan mar- kurséw walut) - miniaturyza-|  przedsig- zalezno$é
ketingowych | - che¢ pokrycia cja sprzetu biorstw rynkéw
wystepowanie | wysokich wydat- | - rozwdj pafistwowych |  poszczegdl-
pewnych kra- kéw na innowacje technik bedacych nych krajéw
jow jako lide- produktowe cyfrowego konkurenta- | - transna-
row w zakresie| ~ obnizka kosztéw przesylania mi i klienta- rodowe
$wiadczenia komunikacji glosu, obra- mi strategie
danych ustug i transportu wrela- | zuitekstéw | - politykakra- konkuren-
na rzecz mie- cji do uzytecznosci jow przyjmu- tow
dzynarodo- nowych technologii jacych
wych klientéw {

Zrédlo: Na podstawie Ch.H. Lovelock, Developing marketing..., op.cit, s. 282-284.

Zilustrujmy tres¢ tabeli 2 kilkoma przykladami. Przedsi¢biorstwa kurierskie, konsul-
tingowe, audytorskie, bankowe, agencje reklamowe umiedzynarodawiaja si¢, podazajac
na nowe rynki za swoimi korporacyjnymi klientami, co oznacza wplyw czynnika popy-
towego®. Uwarunkowania popytowe (kulturowe) zmuszaja ustugodawcow do rezygnacji
z ekspansji na pewne rynki, na ktérych konsumenci nie akceptuja zlecania $wiadczen
zewngtrznym wykonawcom, podejmujac je we wlasnym zakresie. Podobnie negatywnie
oddzialywa¢ moga tendencje etnocentryczne w danym spoleczenstwie®'. Nalezy sig
ponadto liczy¢ z efektem kraju pochodzenia® czy stereotypami narodowos$ciowymi®,
W krajach o wielu kulturach przyjelo sie stosowac bardzo rézne sposoby nawiazywania
relacji migdzyludzkich, co powinno zosta¢ uwzglednione w procesie §wiadczenia ustug
wymagajacych interakcji pomigdzy stronami. Z kolei uwarunkowania administracyjno-
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-prawne odgrywaja szczegdlna role jako regulatory umiedzynarodowienia ustug, ktérych
obiektami s3 ludzie lub posiadane przez nich przedmioty. Swiadczace je zagraniczne
przedsigbiorstwa zatrudniajg z reguly lokalna site robocza, co na ogdt sprzyja pozytywne-
mu nastawieniu wladz do inwestoréw. Zdarzaja si¢ réwniez przypadki administracyjnej
ochrony lokalnych ustugodawcéw przed zagranicznymi konkurentami®. Z oczywistych
wzgledow czynniki techniczne oddzialuja najsilniej na umiedzynarodowienie ustug
opartych na informacji. W ich przypadku mozliwa jest centralizacja wielu operacji,
co powoduje oszczednosci kosztowe, trudne do uzyskania w odniesieniu do ustug pra-
cochlonnych, wymagajacych osobistego kontaktu pomiedzy ustugobiorca i ustugodawca,
ktérych fizycznymi obiektami sg ludzie. Ustugi oparte na informacji sg réwniez najbar-
dziej podatne na oddzialywanie migedzynarodowej (globalnej) konkurencji, podczas
gdy lokalny charakter ustug grupy (a) utrudnia osiaganie migdzynarodowej przewagi
konkurencyjnej w dzialalnosci operacyjnej na pierwszej linii kontaktu z klientami (ang.

front office)™.

Wybrane problemy umi¢dzynarodowienia marketingu mix przez
ustugodawcow

Cechy ustug w istotny sposdb wplywaja na ksztattowanie marketingu mix przed-
sigbiorstwa ustugowego. Wystarczy cho¢by wspomnie¢ o specyfice tworzenia produktu
nie majgcego materialnej postaci, o kreowaniu przekazéw reklamowych, ktére nie moga
fizycznie prezentowac tych produktéw®s, o szczegdlnych aspektach udostepniania/dys-
trybucji ustug. W procesie ksztaltowania marketingu mix dla rynkéw zagranicznych,
niezbedne jest uwzglednienie wielu dodatkowych uwarunkowan wynikajacych z mie-
dzynarodowego charakteru dzialalno$ci i migdzynarodowych adresatéw®. A oto kilka
wybranych przyktadéw.

Dzialajacy na skale miedzynarodowa, a zwlaszcza globalna, dostawcy produktow
materialnych poszukuja sposobéw standaryzacji marketingu w przekroju rynkéw, ocze-
kujac w jej wyniku redukgji kosztéw podejmowanych dziatan. Wydaje sig, ze w przy-
padku wielu ustug zakres takiej standaryzacji jest ograniczony. Ustugi nie mogg by¢
standaryzowane w spos6b, w jaki dokonuje si¢ tego w produkcji débr materialnych,
z uwagi na znaczny udzial czynnika ludzkiego (personel ustugowy i ustugobiorcy)
w procesie §wiadczenia, ktéry decyduje o niepowtarzalnosci kazdej interakeji ustugowej.
Niezaleznie od technicznej trudnosci standaryzacji ustug, w przypadku wielu branz
dostosowanie oferty do lokalnego rynku zalecane jest z uwagi na czynniki kulturowe,
poniewaz podobne ustugi moga by¢ bardzo réznie postrzegane przez réznych klientow®.
Roéznicowanie ofert i ich rynkowego pozycjonowania dotyczy réwniez przedsiebiorstw
i marek ustugowych, ktére wydaja si¢ wzorami globalnej standaryzacji. Na przyklad
lokalne uwarunkowania kulturowe sklaniajg zarzadzajacych koncernem McDonald's
do réznicowania sposobu pozycjonowania marki w poszczegdlnych krajach®.
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Powszechnie podkresla si¢ znaczenie jakosci w konkurowaniu na wspélczesnych
rynkach. Problemem dla firmy dzialajacej w skali migdzynarodowej jest jednak zazwy-
czaj fakt niejednakowej wagi przyktadanej przez nabywcéw z réznych krajéw do po-
szczegdlnych atrybutéw jakosci. Jest to szczeg6lnie widoczne w przypadku wielu ustug.
Rozwazania podjete na ten temat przez grupe naukowcéw doprowadzity ich do wniosku,
ze na czynniki, przy ktérych pomocy klienci dokonujg oceny jakosci ustug, wplywa sze-
reg uwarunkowan srodowiskowych, a w szczegdlnosci poziom rozwoju ekonomicznego
i technicznego oraz cechy kultury. Takie parametry ustug, jak wiarygodno$¢ (pewnosé),
dostepnos¢, zrozumienie okazywane ustugobiorcy jako kojarzone z wysoka technologia,
intensywng konkurencja, wyksztalceniem ustugodawcéw, odpowiednig infrastruktura,
sg istotnymi czynnikami oceny jakosci ustug przez nabywcéw pochodzacych z krajéw
wysoko rozwinigtych®. Dla przedstawicieli innych spoleczenstw nie muszg one decy-
dowac o wyborze dostawcy.

Procesy globalizacji rynkéw nie zniwelowaly tych réznic pomigdzy kulturami,
ktére stanowig uwarunkowania dziatalnoéci promocyjnej przedsigbiorstw. W krajach
o kulturze wysokokontekstowej (Indie, Chiny) konsumenci silniej reagujg na komuni-
katy o tresci symbolicznej, wskazujgce na pozytywne spoteczne rezultaty zastosowania
produktu. Dla krajéw tych charakterystyczne sg silne wiezi miedzyludzkie (sgsiedzkie,
rodzinne), dzigki ktérym informacje szybko rozchodza sie w $rodowisku. Z drugiej
strony, konsumenci mieszkajacy w krajach o kulturach niskokontekstowych nie two-
rz3 tak silnych wigzi spolecznych i potrzebuja wiarygodnych i konkretnych informacji
o dostgpnych ofertach®. W tej sytuacji komunikaty reklamujace te same ustugi na dwu
réznigcych si¢ kulturowo rynkach powinny sie réznic.

Zarzadzanie popytem i podaza w czasie to wazny aspekt marketingu ustug, ktéry
wynika z niezbednosci wyst¢powania popytu w miejscu i czasie, w ktérym do dyspozycji
klientéw stoi potencjat ustugowy. Wyréwnywanie popytu i podazy w miejscu i czasie
wymaga doskonatej znajomoéci lokalnych rynkéw, jak réwniez mozliwosci modyfikacji
podazy ustug. Dazenie do elastycznego manipulowania podaza w odpowiedzi na zmiany
lokalnego popytu sktania zatem przedsiebiorstwa ustugowe do wyboru takich wariantéw
umiedzynarodowienia, ktére zapewniajg im skuteczne oddzialywanie na dziatania ryn-
kowe (inwestycje bezpoérednie, w tym fuzje i przejecia)®®. W innych przypadkach wplyw
na réwnowazenie popytu i podazy méglby okazac si¢ trudny czy wrecz niemozliwy.
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Przypisy

' Na brak dostatecznego zainteresowania ustugami ze strony teoretykéw nauk ekonomicznych wska-
zywal H.W. Chesbrough w opracowaniu, ktére powstato we wspolpracy ,Harvard Business Review”
ze Swiatowym Forum Ekonomicznym. Pisal on: ,Dzialalnoé¢ ustugowa ma wieksze znaczenie dla rozwoju
gospodarki $wiatowej niz produkcja. Dlaczego zatem wiedza o dziatalnosci ustugowej nie jest odrebna,
pelnoprawng dziedzing nauki? O tym, czy tak si¢ stanie, moga zadecydowac te same kryteria, ktére
wyodrebnily informatyke od inzynierii, matematyki i fizyki”. Na liscie przelomowych idei na rok 2005
H.W. Chesbrough umiescil stwierdzenie ,Nauka o ustugach puka do bram uczelni”. Por.: Lista HBR,
Przetomowe idee na rok 2005, ,Harvard Business Review” marzec 2005, s. 29,

2 Co wiecej, wiele ustug miato charakter migdzynarodowy od zarania dziejéw. Transport morski,
a nastgpnie bankowo$¢ i ubezpieczenia setki lat temu przyczynialy sig¢ do rozwoju cywilizacji, ogarniajac
wiele rejonow §wiata. Patrz: Ch.H. Lovelock, Developing marketing strategies for transnational service
operations, ,Journal of Services Marketing” 1999, Vol. 13, No. 4/5, s. 278.

*Por. na przyklad: G.S. Yip, Strategia globalna. Swiatowa przewaga konkurencyjna, PWE, Warszawa
1996, s. 162-163. Kwestii ustug globalnych, traktowanych jedynie jako ustugi posprzedaine, poswiecit
autor zaledwie 12 wierszy.

4 G. Knight, International Services Marketing: Review of Research 1980-1998, ,,Journal of Services
Marketing” 1999, Vol. 13, No. 4/5.

5 MLE. Porter, The Competitive Advantage of Nations, The Free Press, New York 1990, s. 240.

® Na ogél autorzy piszacy na ten temat uwazajg, ze teorie opracowane z my$la o przedsigbiorstwach
produkeyjnych nie nadaja sie do zastosowania do ustug. Stosunkowo nieliczni twierdza, ze mozliwe
jest przeniesienie tych teorii do branz ustugowych, ale inny jest sposéb ich implementacji. Por.: D.D. Shar-
ma, J. Johanson, Technical Consultancy in Internationalization, ,International Marketing Review” 1987,
Vol. 4, No 1, 5. 20-29.

7T. Clark, D. Rajaratnam, International services: perspectives at century's end, ,Journal of Services
Marketing” 1999, Vol. 13, No 4/5, 5. 299.

8 L..D. Dahringer, Marketing services internationally: barriers and management strategies, ,,Journal
of Services Marketing” 1991, Vol. 5,s. 7.

° Badania przeprowadzone przez P.G. Pattersona i M. Cicica wykazaly znaczna gotowo$¢ menedzerow
przedsiebiorstw ustugowych do internacjonalizacji, jak réwniez to, ze korzysci spodziewane dzigki umig-
dzynarodowieniu znacznie przekraczaja jego koszty. Por. P.G. Patterson, M. Cicic, A typology of service
firms in international markets: an empirical investigation, ,Journal of International Marketing” 1995,
Vol. 3, No 4, s. 57-83.

19 W ujeciu globalnym dwie trzecie produktu narodowego brutto powstaje w ustugach. Por: The World
Bank Group, World Development Indicators , New York, www.worldbank.org, 20.08.2005.

"W strukturze eksportu ustug ciagle dominuja ustugi transportowe (22,5% w 2003 r.) i turystyczne
(30,2% w 2003 r.), choé ich udziat spada na rzecz ustug ubezpieczeniowych i finansowych (8,7% w 2003 r.},
komputerowych, informatycznych, komunikacyjnych i innych (udzial tej calej grupy w $wiatowym eks-
porcie ustug wynidst 38,8%). Ibidem.

127 drugiej strony nalezy dostrzec, Ze procesowi eliminacji taryfowych barier migdzynarodowego handlu
ustugami towarzyszyl wzrost znaczenia barier pozataryfowych. Na przyktad, towarzystwa ubezpieczeniowe
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dziatajace na skal¢ migdzynarodows spotykaja sie z 26 réznymi barierami pozataryfowymi, ograniczajacymi
wejécie narynek oraz swobodg funkcjonowania na nim. Por. A. Zimmerman, Impact of Service Trade Barriers:
A study of insurance industry, ,Journal of Service Marketing” 1999, Vol. 14, No 3, s. 211-228.

3 por.: P. Doyle, Marketing wartoéci, Felberg SJA, Warszawa 2003,

" C.N. Axinn, P. Matthyssens, Limits of internationalization theories in an unlimited world, ,.Inter-
national Marketing Review” 2001, Vol. 19, No 5, s. 437-441.

5 Por. I. Ekeledo, K. Sivakumar, International market entry mode strategies of manufacturing firms
and service firms. A resource-base perspective, ,,International Marketing Review” 2004, Vol. 21, No 1,
s. 71

'® C.N. Axinn, P. Matthyssens, op.cit., s. 441.

"7 Podwaliny koncepcji internacjonalizacji MSP stworzyli przedstawiciele Szkoty Nordyckiej. Mo-
del Uppsala i model sieciowy opracowane zostaly dla skandynawskich korporacji, ale ich zastosowanie
rozszerzono na mniejsze przedsiebiorstwa. J. Johanson, L.G. Mattson, Internationalization in industrial
systems — a network approach, w: Strategies in global competition, red. N. Hood, ].E. Vahlne Croom Heim,
Beckenham 1988, za: C.N. Axinn, P. Matthyssens, op.cit., 5. 442.

'8, H. Dunning, Trade, Location of Economic Activity and the MNE: a Searach for an Eclectic Ap-
proach, w: The International Allocation of Economic Activity, red. B. Ohlin et al., Macmillan, London
1977; ].H. Dunning, Toward an Eclectic Theory of International Production: some empirical tests, ,Journal
of International Business Studies” Spring/Summer, 1980, Vol. 11; ].H. Dunning, The eclectic paradigm
of international production; a restatement and some possible extensions, ,,Journal of International Business
Studies” Spring 1988, Vol. 19, s. 1-3L.

' C.N. Axinn, P. Matthyssens, op.cit., s. 442.

2 por. E. Duliniec, Marketing migdzynarodowy, PWE, Warszawa 2004, pkt 1.5,

! Do wyjgtkéw nalezg koncepcje sieciowe traktujace inwestycje w sieci powigzan jako aktywa wa-
runkujgce przyszty pozycje.

22 Szybkie zmiany na wielu rynkach (np. produktéw wysokiej technologii) nie pozwalaja na stop-
niowe zdobywanie wiedzy metodg préb i bleddw. Por. tez: M. Forsgren, The concept of learning in the
Uppsala internationalization process model: a critical review, ,International Business Review” 2002,
Vol. 11, . 257-277.

2 C.N. Axinn, P. Matthyssens, op.cit., s. 444-445,

#1 83 oni ponadto zdania, ze samo pojecie internacjonalizacji powinno by¢ zredefiniowane i obejmo-
waé ponadgraniczne procesy integrowania wiedzy i zasobdw oraz procesy uczenia sig, integracje kultur
w ramach sieci, zarzadzanie globalnymi/regionalnymi portfelami, tworzenie wartosci dla globalnych/re-
gionalnych inwestoréw z uwzglednieniem wartoéci dla lokalnych klientéw. Ibidem, s. 446.

% por E. Penros, The Theory of the Growth of the Firm, 1* ed., Basil Blackwell, London 1959.

6 1.. Capron, ]. Hulland, Redeployment of brands, sales forces, and general marketing management
expertise following horizontal acquisition: a resource-based view, ,,Journal of Marketing” April 1999,
Vol. 63, 5. 41-54 za: I, Ekeledo, K. Sivakumar, International Market..., op.cit., s. 72.

7 1. Ekeledo, K. Sivakumar, International Market..., op.cit., 5. 75-76.

28 Ibidem s. 76-80. Kazdy z wymienionych czynnikéw osobno wptywal na wybér wariantu 100-pro-
centowej wlasno$ci zagranicznego przedsigwzigcia, jednak analiza wielu czynnikéw rownocze$nie ostabiata
site oddziatywania niektérych z nich.
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 Jak wezeéniej wspomniano, naukowcy r6znig sie w pogladach na temat mozliwosci aplikacji teorii
opracowanych dla przedsiebiorstw produkeyjnych do przedsiebiorstw sektora ustug. Za uniwersalnoscia
takich teorii wypowiadali sie S. Agarwal i S.N. Ramaswami, Choice of foreign market entry mode: impact
of ownership, location and internalization factors, ,,Journal of International Business Studies” | quarter,
1992, Vol. 23, 5. 1-27. Wiekszo$c autoréw piszgcych na ten temat uwaza, Ze sektor ustug wymaga odrebnych
koncepcji. Por. na przyktad M.K. Erramilli i C.P. Rao, op.cit., s. 135-150.

3 K. Erramilli, Entry mode choice in service industries, ,International Marketing Review” 1990,
Vol. 7, No 5, 5. 50-62.

31, Ekeledo, K. Sivakumar, op.cit., s. 70.

%2T. Clark, D. Rajaratnam, T. Smith, Toward a theory of international services: marketing intangibles
in a world of nations, .Journal of International Marketing” 1996, Vol 4, No 2, 5. 9-28,

3 T. Clark, D. Rajaratnam, op.cit., s. 299-301.

M Powolujgc sie na US Treasury Departament, T. Clark i D. Rajaratnam wskazujg, ze stawki celne
obowigzujgce w USA na plyty CD traktuja je wszystkie jako przedmioty z plastiku, niezaleznie od rodzaju
nagranej na nich tresci. Niektore kraje probuja dokonac takich rozréznien, lecz nie jest to fatwe. Ibidem,
s. 306.

3 Ch. Gronroos, Internationalization strategies for services, ,,Journal of Services Marketing” 1999,
Vol. 13 No 4/5, s. 294.

3 Por, M.K. Erramilli, Entry Mode..., op.cit.; M.K. Erramilli, The experience factor in foreign market
entry behavior of service firms, ,Journal of International Business Studies” 1991, Vol 22, No 3,5.479-501; M.K.
Erramilli, Influence of some external and internal environment factors on foreign market entry mode choice
in service firms, ,.Journal of Business Research” 1992, Vol. 25 No 4, M.K. Eramilli, C.P. Rao, op.cit, s. 19-38.

7 1. Ekeledo, K. Sivakumar, op.cit., s. 68.

8 Ch. Gronroos, op.cit.

% W angielskim piémiennictwie dla okreslenia tego stanu rzeczy stosuje si¢ zwrot ,.all at once”,
40 Ch. Gronroos, op.cit., s. 292.

4! Tbidem, s. 293-295.

21, Ekeledo, K. Sivakumar, s. 80-95.

3 Por. Ch.H. Lovelock, op.cit, s. 278-289.

# C.K. Prahalad, Y.L. Doz, Multinational Mission: Balancing Local Demandsand Global Vision, The
Free Press, New York 1987; T. Hout, M.E. Porter, E. Rudden, How global companies win out, ,,Harvard
Business Review” September—October 1982, za: Ch.H. Lovelock, op.cit., s. 279.

15 G.S. Yip, op.cit., rozdz. 3-7.
6 Ch.H. Lovelock, op.cit., 5. 287-288.

# Transnarodowa strategia wymaga uwzglednienia w niej globalnych dziatann marketingowych,
skoordynowanych w skali §wiata. Nie oznacza to identycznosci $rodkéw konkurencji na wszystkich ob-
stugiwanych rynkach, ale jednolito§é tych elementéw, ktére decyduja o wizerunku dostawcy/marki.

“8 Stusznie autor artykulu w tym miejscu powoluje sie na M.E. Portera, ktéry stwierdzil, ze potencjat
globalizacyjny uzalezniony jest od cech branzy. Por. M.E. Porter: Changing patterns of international
competition, ,,California Management Review” Winter 1986, Vol. 28.
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* Por. G.S. Yip, op.cit., rozdz. 2. Koncepcja oparta na badaniach przeprowadzonych przez G.S. Yipa
zostala pierwotnie opracowana dla przedsigbiorstw produkeyjnych. Ch.H. Lovelock i G.S. Yip zmodyfiko-
wali ja tak, aby znalazla zastosowanie w sektorze ustug. Por.: Ch.H. Lovelock, G.S. Yip, Developing global
strategies for service business, ,California Management Review” Winter 1996, Vol. 38, No 2.

50 Badania amerykanskich agencji reklamowych i bankéw wykazaly, ze motyw podgzania za klien-
tami korporacyjnymi byt najwazniejszym powodem internacjonalizacji przedsi¢biorstw tych branz. Por.:
D. Nich, K.C. Kang, §. Krishnan, The Role of Location-related Factors in US Ranking Involvement Abroad:
an empirical examination, ,,Journal of International Business Studies” 1986, Vol. 17, oraz V. Terpstra, C.-M.
Yu, Determinants of foreign investments of US advertising agencies, ,,Journal of International Business
Studies” Spring 1988, Vol. 19, za: Ch. Gronroos, op.cit., s. 291.

5! Por. E. Kaynak, O. Kucukemiroglu, A. Kara, Consumer perceptions of airlines: a corresponden-
ce analysis approach in an airline industry, ,Management International Review” 1994, Vol. 34, No 3.
Autorzy badali preferencje pasazeréw wobec krajowego przewoznika. Badania zachodnioeuropejskich
ustugobiorcéw nie wykazaly silnych tendencji etnocentrycznych w tej branzy. Szczegdlnie mlodsi i lepiej
wyksztalceni konsumenci nie majg oporéw przed dokonywaniem zakupéw ustug $wiadczonych przez za-
granicznych przewoZnikéw. Nie jest to jednak regutg w kazdej branzy i w kazdym kraju. Por. K. de Ruyter,
M. van Birgelen, M. Wetzels, Consumer ethnocentrism in international services marketing, ,International
Business Review” 1998, Vol. 7.

5 Podobnie jak w odniesieniu do rzeczy, nabywey ustug preferuja dostawedw pochodzacych z ich wias-
nego kraju, z kraju o podobnej kulturze i z krajéw wysoko ekonomicznie rozwinietych. R.G. Javalgi,
B. Cutler, W.A, Williams, At Your Service! Does country of origin research apply, ,Journal of Services
Marketing” 2001, Vol. 15, No 6/7.

% Por, L.J. Harrison-Walker, The relative effects of national stereotype and advertising information
on the selection of a service provider, ,,Journal of Service Marketing” 1995, Vol. 9, No 1.

34 Rézne branze ustugowe poddane s3 wigkszemu lub mniejszemu oddzialywaniu rozmaitych czyn-
nikéw okreslanych jako polityka rzadu. Dla uslug grupy (a) szczegdlne znaczenie mogg mie¢ przepisy
kodeksu pracy, dla ustug grupy (b) standardy techniczne czy normy ochrony $rodowiska, z kolei dla grupy
(c) polityka edukacyjna, praktyki cenzorskie, dostep do infrastruktury komunikacyjnej. Ch.H. Lovelock,
op.cit, s. 285.

* W tych przypadkach przewaga systemow zarzadzania siecig ustugodawcow moze stanowi¢ czynnik
sktaniajgcy do umigdzynarodowienia dziatalnoéci. Ibidem s. 285.

5 W reklamie ustug sugeruje si¢ stosowanie komunikatéw w pewien sposéb materializujacych pro-
dukty niemajace materialnej postaci zamiast kemunikatéw zawierajgcych abstrakcyjne skojarzenia. Por.
]. Mazur, Zarzgdzanie marketingiem ustug, Difin, Warszawa 2001, s. 232.

7 R.G. Javalgii D.S. White, Strategic challenges for the marketing of services internationally, ,,Inter-
national Marketing Review” 2002, Vol. 19, No 6, s. 569-570.

%8 H. Matce, C. Perras, Successful global strategies for service firms, ,Long Range Planning” 1994,
Vol. 27,No L.

* Marka McDonald’s, jest obecna na wigkszoéci rynkéw $wiata dzigki stosowaniu strategii bezpo-
éredniego i posredniego wejécia na nie. Jednak miejscowe zwyczaje powodujg, ze placowki gastronomiczne
oznakowane markg McDonald s s3 rozmaicie postrzegane przez konsumentéw. O ile dla Amerykanéw
restauracje te kojarzg sie z szybkim i tanim spozyciem positku, o tyle dla klientéw gigantycznej placéwki
w Pekinie jest ona miejscem proszonych obiadéw rodzinnych, zwtaszcza weekendowych, na ktére konsu-
menci oszczgdzajg przez dluzszy czas. Prestizowy charakter takiego spotkania podkre$la obstuga kelnerska
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i stosunkowo dlugi jego czas. Tymczasem w Japonii przedsiebiorstwo tak dalece dostosowato menu do lo-
kalnych zwyczajow, ze jest przez wielu konsumentow traktowane jak miejscowa firma. Tam z kolei znaczng
cze$¢ klientéw stanowi mlodziez, traktujgca restauracje jako miejsce spotkaii z rowie$nikami, czy odrabiania
lekeji. Por.: E. Wojcik, Kultura a globalizacja konsumpcji, ., Zeszyty Naukowe” Wyzszej Szkoly Handlu
i Prawa im. R. Lazarskiego w Warszawie, Seria ,,Fkonomia™ nr 7, WSHiP 2003, s. 242-244.

€ N.K. Malhorta, E.M. Ugadi, ]. Agarwal, 1.B. Baalbaki, International Services Marketing: a compara-
tive evaluation of the dimensions of service quality between developed countries and developing countries,
»International Marketing Review” 1994, Vol. 11, No. 2.

 H.C.S. Tai, Y.K.R. Chan, Cross-cultural studies on information content of service advertising,
»Journal of Services Marketing” 2001, Vol. 15, No 7.
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International marketing strategies of service enterprises

(Summary)

Services rendered internationally have been the fastest growing segment of global
trade, yet little research in international services marketing has been undertaken to ex-
plain the phenomena. Theory lags practice considerably. The literature develops some
classification schemes of international services, discusses factors influencing interna-
tionalization of service firms and international market entry mode strategies. Most
authors suggest that existing internationalization theories are inadequate to explain the
behavior of service firms, especially in the non-separable service sector. Service firms
go abroad “all at once”, so traditional internationalization strategies theories do not ap-
ply. Therefore some authors explore the drawbacks to traditional theories and encourage
other theorists to develop the new ones. Each foreign market entry mode for service
firm, such as direct export, systems export, direct entry, indirect entry or electronic
marketing requires creating the right operational marketing strategy. The strategy is
determined both by specific features of service products and by export market environ-
ment, especially its culture.
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